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INFORMACIOKERESESBEN BIOELELMISZEREKNEL

THE ROLE OF ONLINE MARKETING
IN INFORMATION SEARCH FOR ORGANIC PRODUCTS

Online marketing opened a new platform to communicate with potential customers using inno-vative solutions in food industry.

The second phase of purchasing process, the role of online marketing became even more important in information search. Internet

as a search engine re-placed the traditional marketing channels and became the leading platform in acquiring infor-mation. As cus-

tomers have low level of interest in organic food and their consumption, online marketing has an eminent role to provide targeted

and prompt information to the customers’ tight segment in Hungary. Among online marketing tools, search websites, producers’

and cus-tomers’ websites, social media are the most successful channels in information search.
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1.BEVEZETES

Az elmilt években az internet viligméretiivé vdldsa és az infokom-
munikaciés eszkozok elterjedése 1) lehetSségeket nyitott a marketing
szdmdra. Az offline térbdl az online térbe 4thelyez8dés megannyi
kihivds elé allitotta a marketingszakembereket, teljesen 1j tipust
hozz44ll4st és gondolkoddsmédot megkovetelve. Az internet berob-
bandsdval a fogyasztdk informacidkeresési szokdsai is megvéltoztak.
Egyre inkdbb haszndljak a vilaghdlét arra, hogy informacidkat ke-
ressenek az adott termékrdl, a terméket gydrtd cégrdl, hogy blogokat
olvashassanak, éljenek a kozosségi média dltal nytjtott lehetSségekkel,
hogy minél t4jékozottabbak lehessenek az Sket érdekld témakban,
egyszdval arra, hogy tartalmakat fogyasszanak.

Az internet megjelenése hatdssal van a piaci szerepl8kre, kdztitk
a fogyasztdkra is. Az online térben mozgé fogyasztdk attitiidje
megvéltozott, a tartalmakat Snmaguk keresik fel. Interaktivabbak
lettek a kommunikaciér illetGen, kérdéseikre a valaszt a nekik tetszd
id8ben és médon keresik meg, csupdn par kattintdsra vannak a
megolddstol. Az addigi passziv fogyasztdi szerepkorbdl atléptek
egy aktiv szerepkorbe. Sajit elhatirozdsukbél, folyamatosan ku-
tatjak az ket érdekld informAacidkat és tartalmakart, ez4ltal 8k ne-
vezhet8k a legfigyelmesebb fogyasztoknak, akik tényekkel és észér-
vekkel meggydzhetSk (Janal, 1998; Fehér, Soés & Szakdly, 2014).

Térsadalmunkban az internet egyre nagyobb szerepet tlt be
az informdacidk gytjtésében és a vasirléi dontések befolydsoldsiban
(Gupta, Miller & Darda, 2016; Varga & Pintér, 2012; Berke, 2010).

Weinberg (2001) miivében a hagyomdanyos fogyasztdi és vasarldsi
modell mellett felvdzolta az online térben tdrténd visirlas folya-
matabrajit, amelyben igy megjelennek az internet vonatkoz4sai is

(1. dbra).

1. dbra: A hagyomadnyos és online visirldsi folyamat
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Fehér (2017) munkdjaban arra jutott, hogy ez az online modell
nem tér el jelent8sen a klasszikus (Kotler & Keller, 2006) modelltd],
a kiilonbozd terekben lejétsz6dé két folyamat f6 1épései nagysdg-
rendileg ugyanazok. A probléma felismerése utin a fogyaszté ke-
resésbe kezd, annak érdekében, hogy informdcidkat leljen fel a
problémdjira megolddst ny1jté termékkel kapcsolatban. Ezt kéveti
az alternativak értékelése, majd a dontés, amely dltaldban egyenér-
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tékdi a vasarlassal. Utolsé 1épésként a vasarlds utdni magatartdsban
kiemelt szerepe van a fogyasztéi véleményezésnek (Fehér, 2017).
Az internet tehit alkalmas arra, hogy az 6tlépcsés modell mind-
egyik szintjét tudja timogatni valamilyen online eszkdzzel, igy se-
gitve a vasarlét és ezzel a vasarldsi folyamatot (Chaffey, Ellis-Chad-
wick, Jobnston & Mayer, 2006). Erdemes hozzitenni, hogy a
vasarldsi folyamatban eléfordulhat, hogy online és offline eszkozoket
vegyesen hasznil a fogyasztd, az informdacidkeresési szakaszban
akdr mindkettdt igénybe veheti pirhuzamosan (Hahn, 2002).

2. ONLINE ELELMISZER-MARKETING

Az internet térnyerésével egyre tobb cég miikédik online kornye-
zetben is, igy timogatva a fogyasztdokat a visarlasi folyamat bizo-
nyos vagy teljes szakaszin (Somogyi, 2013).

Hossain és Rabman (2017) egész egyszeriien a marketingtevé-
kenységek interneten keresztiil t3rténd megvalésitasinak folya-
mataként értelmezik a fogalmat. Klenovszki (2000) szerint az on-
line marketing az interneten és online médon komplexen valésitja
meg a kapcsolatkialakitdst, a megismerést, a reklimozast és az el-
addsdsztonzést az 0j média nyujtotta lehetdségeken keresztiil,
amely hozzdjérul a véllalat imdzsinak noveléséhez. Veres és Szildgyi
(2007) a kévetkezS8képpen fogalmaznak:,Online marketing alatt
az interaktiv iizleti munk4hoz kapcsol6dé marketingtevékenység
azon formdjit értjiik, amely hdlézati informaciérendszerekben és
elektronikus kozegben egyedekkel és tomegekkel sajitos médon
kommunikdl, és globdlis értékesitést tdimogat online és offline esz-
kozokkel” (Veres & Szildgyi, 2007: 275).

A hagyomdnyos marketing 4 platformra helyezésével annak
tulajdonsdgai is megvaltoztak, igy tdbb ponton is felfedezhetiink
kiildnbségeket a kétfajta marketing kdztt. A legfébb kiildnbségek
a helyben, az id8ben, a kommunikicié iriny4ban és az interaktivits
fokdban keresend8k (Janal, 1998). Az interneten az informdacidk
elérhet8sége nincs korldtozva id8ben, a fogyasztdk a hét minden
napjn, a nap 24 6rjaban megtaldlhatjak a szdmukra érdekes tar-
talmakat (Kiang & Chi, 2001).

Az informicikeresés jelent8sége az elmult id8szakban a hazai
élelmiszeriparban is felértékel6dott. A mai fogyaszté mér sokkal
tudatosabban vilasztja meg azt az élelmiszert, amit meg kivin
venni. Az emberek egyre inkdbb prébalnak egészségtudatosan
élni, amely a mindségi élelmiszerek fogyasztisinak novekedésével
jar (Fehér, 2017).

A modern fogyaszténak lehetdsége nyilik a hagyomdnyos in-
formAcidszerzési forrdsok mellett tjakat is igénybe venni az online
térben. Nincs ez masképp az élelmiszerek tekintetében sem. Fehér
(2015) és Sods (2014) kutatdsai bebizonyitottik, hogy az online
eszkozok fontos szerepet toltenek be az élelmiszerekkel, illetve az
egészséges élelmiszerekkel kapcsolatos téjékozédds sordn,

Napjainkban az élelmiszerek ize kevés ahhoz, hogy megfeleld
eladdst generdljon, sziikség van egy jol felépitett marketingtevé-
kenységre is. A fogyasztok mindinkabb az 8ket ér8 marketingin-
gerek alapjn valasztjak meg taplalékukat (Forgdcs & Forgdcs,
2011). Az online marketingeszk6zok j6 kiegészitdi lehetnek ennek
a marketingtevékenységnek.

Az online élelmiszer-kereskedelem fellendiilésének tobb oka is
van. Az egyre felgyorsuld viligban az emberek egyre kevésbé tud-
nak és akarnak hosszabb idét szakitani a vasarlasra, Az id8sziike
miatt ink4bb felkeresik az online webaruhazakat, és az internet
segitségével visaroljak meg az élelmiszereket. Megfigyelhetd egy

tgynevezett,elkényelmesedés” is a modern fogyasztonal. A sziik-
séges termékeket akkor veszi meg, amikor neki kényelmes. Ehhez
kapcsoléddan a hizhozszallitis is egy fontos szolgaltatdssd vilt,
amelyet az online webdruhdzaknak a siker érdekében nytjtaniuk
kell (Dani, 2015). Tovabbi okként szolgalhat Eszes (2011) megél-
lapitdsa is, miszerint az interneten j6l eladhaté termékeknek az
egyik tulajdonsiga az, hogy gyakran vasdroljik azokat az emberek,
erre példaként az élelmiszereket emliti.

A weblapon t3rténd értékesités tjfajta rekldmot tesz lehetdvé,
amely az élelmiszerek tekintetében valahogy igy néz ki: ,Egy szelet
csokolddé képéhez mellékelhetiink egy bekezdésnyi reklimsz-
veget, amely a sotétbarna, ellendlhatatlanul csdbit6 édesség erényeit
dicsditi, kiemelve finom, selymes 4llagit. Az egészséget szem el8tt
tart6 fogyasztdt viszont a termék zsir- és kal6riatartalma érdekel-
heti. Ezt az informdcidt is leirhatjuk. B8vithetjiik értékesitési le-
het8ségeinket, ha méltatjuk az izeket, valamint bemutatjuk az
ajandékozasra is alkalmas diszdobozokat” (Janal, 1998: 31).

A kozdsségi média elemei is szimos mddon nytjthatnak infor-
méciot a fogyaszténak. Freeman és mtsai. (2014) kutatdsukban a
nagy energiatartalmii, de tipanyagszegény italok és ételek Face-
book-oldalainak marketingtevékenységeit vizsgaltdk meg. Kideriilt,
hogy az 8sszegytijtdtt oldalak szamos marketingeszkozzel tudnak
élni annak érdekében, hogy elérjék a fogyasztokat, majd vésarléjukkd
tegyék azokat. A méirkdzashoz kapcsolédd képeket, videdkat és
egyéb tartalmakat osztanak meg, a kdzzétett kérddivekkel, nyere-
ményjatékokkal és szavazasokkal pedig interaktivitdsra biztatjak a
felhasznaldkat. Az emberek szabadon hozzdszélhatnak a cég 4ltal
megosztott tartalmakhoz, illetve értesiilhetnek a kiemelt ajanlatokrol
(Freeman, Kelly, Baur, Chapman, Chapman, Gill & King, 2014).

A tartalommarketing esetében egyszerti élelmiszer-vonatkozist
példa lehet az élelmiszergyartdk stratégidjiban szerepld recept-
konyv. Ha a fogyaszté f8zni szeretne valamit, de nem emlékszik
pontosan az Ssszetevikre, akkor meg fogja keresni a receptet. Ha
valamilyen 1j ételt szeretne kiprobalni, t5bb receptet is 4t fog bén-
gészni, sét az is eléfordulhat, hogy magardl a f8zés tudomdnyardl
fog tartalmat keresni el8szor. Tehdt a folyamat sok esetben tarta-
lomfogyasztdssal kezd8dik, melynek sordn a fogyaszté ellitogathat
az adott cég honlapjira, és a vasarléjava vilhat (DIMSZ, 2015).

Mint mér emlitésre keriilt, az élelmiszerekrd] valé tijékozodds
témakorében mér sziilettek kutatdsok, amelyek bizonyitottak az
online eszkozok szerepét és jelent8ségét. Ilyen Fehér (2015) miive
is, amelyben egy orszdgos kérddives felmérés segitségével, 1000 £8s
minta alapjin egyrészt azt vizsgdlta, hogy mennyi idét tdltenek az
emberek élelmiszerekkel kapcsolatos informécidk keresésére az in-
terneten. A megkérdezettek 71,7 szdzaléka azt vdlaszolta, hogy na-
gyon vagy viszonylag kevés idét tolt élelmiszerekkel kapcsolatos
informacidk keresésére a neten. 23,8 szdzaléka vélaszolta azt, hogy
hasonlé id8tartamot tolt el online kereséssel, vagy tdbbet hasznilja
az internetes feliileteket ezen informacidk fellelésére, mint a ha-
gyomdnyos médiumokat (pl. TV vagy kézteriileti hirdetések).

Soés (2014) 500 f8s mintat vizsgalt az egészséges élelmiszer-fo-
gyasztas kapcsan igénybevett informdciéforrasok alapjin. A meg-
kérdezettek legnagyobb tobbsége az internetes keresdoldalakat
veszi igénybe (60,6%), messze meghaladva a hagyomanyos csa-
torndkat (pl. TV, rddié, napilap). Ezt kovetik az online eszkdzdk
sordban a blogok (35,8%), majd harmadik helyen 29%-al a kdz6s-
ségi oldalak allnak. Kutatdsdbdl az is kideriil, hogy a felséfoka
végzettséggel rendelkez8k t3bb, mint 60%-a veszi igénybe az in-
ternetet az élelmiszerekkel kapcsolatos informacidk felkutatdsara.
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3. BIOELELMISZEREK A FOGYASZTASBAN

A GIK tavaly megjelent sajtékdzleményében tobbek kozdtt az
élelmiszer vasirldsakor figyelembe vehetd, egészséggel kapesolatos
szempontokat és azok fontossdgdt vizsgalta.

A 2. dbra mutatja, hogy a bioélelmiszerek keresése jelenik meg
a felsorolt szempontok koziil az utolséként. A magyar fogyaszedk
ezek alapjdn nem kifejezetten a bioélelmiszerek vésarlasiban latjdk
egészségiik kulcsat. Ugyan az egészséges élelmiszerek irdnti igény
ennek ellenére né, de az élelmiszerek kivalasztisakor az egészsé-
gességre vonatkoz6 szempontok kéziil csak néhany élvez kiemelt
figyelmet. Hazdnkban inkdbb az adalékanyagok mell6zésében je-
lenik meg az egészségesebb életmddra tdrekvés igénye (GfK Hun-
gdria Piackutato Intézet, 2016).

2. 4bra: Elelmiszer-vasirldskor figyelembe vett szempontok és azok
fontossiga (o = egyaltalin nem fontos, 5 = nagyon fontos)
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Forras: hteps://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/country_one_pager/HU/
documents/20160302_GfK_Egeszsegtudatossag_az_etkezesben.pdf alapjin

A Nielsen Piackutaté cég egy online felmérésébdl az deriil ki,
hogy a magyarok tSbb, mint fele torekszik arra, hogy étrendje
tobbek kozott tartalmazzon bioélelmiszereket, zsir- és szénhid-
rat-csokkentett, valamint ezekhez hasonlé élelmiszereket (Nielsen
Piackutaté Villalat, 2016a). Azt viszont érdemes kiemelni, hogy
tobben vannak azok, akik fontosnak gondoljik azt, hogy egy élel-
miszer egészséges dsszeteviket tartalmazzon, mint azok, akik ezt
a tobbletértéket hajlandok is kifizetni. Erre mutat jé példic a 3.
dbra, ahol nem utolsésorban a bio mint szempont is megjelenik.

3.4bra: Az élelmiszerek egészségességére utald szempontok

fontossdga, és a magasabb drat megfizetni hajland6k ardnya
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Forras: http://www.nielsen.com/hu/hu/insights/news/20Ié/elelmiszerek—az—
egeszsegert.html alapjén

Léthatd, hogy a megkérdezettek 28%-a tartja fontosnak, hogy
egy élelmiszer bioeredetii legyen, de ennél is kevesebb, csupin
20%-a hajlandé megfizetni ezen élelmiszerek 4rit (Nielsen Piac-
kutaté Villalat, 2016b).

Ha ebbél az adatbdl kovetkeztetiink arra, hogy hiny magyar
vasirolhat bioélelmiszert, akkor arra jutunk, hogy a hazai lakossig
nagyjabdl 70-80%-a nem fogyasztja az érintett élelmiszercsoportot.
Ez megfeleltethetd a Lehota (2012) 4ltal publikalt 2010-es GIK-
adatnak, miszerint a magyar hdztartisok 76,5%-a egyéltalin nem
fogyaszt bioélelmiszert.

Ennek az az oka, hogy a magyarok egészségtudatossiga némi-
képpen ellentmondésos. Annak ellenére, hogy az egészséges élet-
médra valé igényiik megvan, ez a tudatos tdplilkozdsban rend-
szerint kevéssé jelenik meg, sokan ugyanis kénytelenek lemondani
r6luk sziikds anyagi forrdsaik miatt (GfK Hungdria Piackutaté In-
tézet, 2016).

A bemutatott adatok alapjin lithattuk, hogy ez a bioélelmi-
szerek esetében kiilondsen igaz lehet. A magyarok kéztudote 4r-
érzékenységébdl kdvetkezden a lakossdg azon része, amely nem
fogyaszt bioélelmiszert legf6képpen a megfizethetetlen 4rat jeldli
meg a nem fogyasztds okaként. A sziikds anyagiak tekintetében
megjelenhet a rossz hozziférhet8ség is, a fogyasztéknak nincs ra-
fordithaté idejiik és pénziik ellitogatni a kdzvetlen kdrnyezetiikbsl
kiesd bioélelmiszert drusitd helyekre. A megnevezett két okon
kiviil a hdrom leggyakrabban emlegetett indok kézé tartozik az
is, hogy a magyar fogyaszté nem hisz a bioélelmiszerekben. Nem
gondolja, hogy azok egészségesebbek lennének, kedvezbb 8ssze-
tétellel rendelkeznének, igy az egészségre gyakorolt pozitiv hata-
sukban sem hisz (Trade Magazin, 2010).

A magyarok bioélelmiszer-fogyasztdsinak okai némiképp el is
térnek a nyugati orszdgok mintditdl. A hazai kutatisok elsddleges
okként az egyéni jolét és az egészség megSrzésének motivumat
emelik ki, mig a kevésbé fontos okok kdzdtt szerepelnek az cko-
16giai gazdilkodds timogatdsabdl szdrmazé kozosségi elénydk,
illetve a kdrnyezetvédelem. Utdbbi két ok a t8liink nyugatabbra
1év8 orszagokban (pl. Ausztria) nagyobb hangsullyal jelenik meg
(Fiirediné Kovdcs, 2006).

A FiBL (Research Institute of Organic Agriculture) adatait
vizsgilva az egy f6re jutd bioélelmiszer-fogyasztds tendencidit a 4.
dbra kozli.

4. dbra: Az egy f8re jut6 bioélelmiszer-fogyasztis értékének
alakuldsa Eurépdban, Ausztridban és Magyarorszigon (Euré/f0)
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Forrés: https:// shop‘ﬁbl‘org/ CHen/mwdownloads/download/link/id/785/

?ref=1 alapjin (*becsiilt adat)
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Ebbél a szempontbdl az abrizolt tiz évben voltak stagnalé id§-
szakok, és lassti titemben ugyan, de 3sszességében ndtt a bioélel-
miszerek egy f8re jutd fogyasztdsinak értéke hazankban.

Ez pozitiv, bir eurdpai viszonylatban a fogyasztds meglehetdsen
szerénynek mondhaté. Mig Magyarorszdgon az egy f8re juté fo-
gyasztis 2015-ben 3,04 eurd volt, addig Eurépaban dtlagosan ti-
zenkétszer ennyi jutott egy f8re. Ha a szomszédos Ausztria adatait
nézziik meg, akkor még nagyobb kiilonbségeket fedezhetiink fel.
Ausztridban 2015-ben az egy fére jutd bioélelmiszer-kiaddsok ér-
téke elérte a 151 eurdt is.

Ezek az adatok azzal magyarazhaték, hogy Eurépdban alapve-
t8en két csoportba sorolhatdk az orszdgok bio-piacukat tekintve.
Vannak orszigok, amelyek 6n4lld, fejlett szegmenssel rendelkez-
nek, ilyen példdul Ausztria, és vannak réspiacként funkcionalé
orszdgok, mint példdul Magyarorsz4g, ahol csak egy sziikebb fo-
gyasztéi réteg célozhaté meg (Lehota, 2012; Dérnyei, 2008). fgy
ezeket a réspiaci jelleglieket sziikséges erdsiteni, mert eléreldtha-
téan a bioélelmiszerek sosem vélnak majd tomegcikké. Magyar-
orszdgon a bioélelmiszerek fogyasztéi kozé leginkdbb a magasabb
végzettséggel rendelkezd (legalabb kézépfoku), nagyobb virosok-
ban é18, csalddos ndket szoktik sorolni, akik korukat tekintve fia-
talok vagy kézépkortak (Szente & Torma, 2015).

4. ANYAG ES MODSZER

A kutatés 8 célja az volt, hogy feltérképezziik a mintaba bekeriilt
fogyasztok internet-, illetve onlinemarketingeszkdz-hasznalatit a
bioélelmiszerekkel kapcsolatban. Igy a f6bb kérdések az internet-
hasznilat gyakorisdgira és a tdjékozdédds sordn hasznalatba vett
online eszkozokre kérdeztek ra. Emellett a kitoledk szocio-de-
mografiai adatai alapjan elmondhatd, hogy a megkérdezettek 73%-
a nd, a mintaba bekeriilt fogyasztok majdnem fele (44%) rendel-
kezik legaldbb f8iskolai vagy egyetemi alapképzésbdl szdrmazo
diplomaval, az dtlag életkor 35 év volt.

A vilaszaddst 2017. szeptember és 2017. oktdber hénapban,
online, illetve nyomtatott formaban lehetett megtenni. Az online
kitsltsket egy kdzdsségi oldal, illetve egy férum segitségével értitk
el. Nyomtatott formdban egy budapesti biopiacon volt lehetdség
a kitoltésre. A kitdltsk tobb mint fele (60%) az online térbdl érke-
zett, igy ez az egyes kérdéseknél torzitd hatdssal birhatott. A kér-
d8ivet 8sszesen 103 ember tdltotte ki a megadott id8 alatt, igy ké-
pezve megfeleld mintat a kutatdshoz. Az adatok szemléltetésére a
MS Excel programot hasznéltuk. Az eredmények 8sszehasonlit-
hatésiginak érdekében, a kérddiv megalkotdsakor timaszkodtunk
a korabban bemutatott kutatdsokra (Soés, 2014; Fehér, 2015).

5. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A kutatdsunk f8 kérdése, hogy a magyar fogyasztok mennyire
haszndljik az online eszkozdket a bioélelmiszerekrdl valé tajéko-
z6d4suk sordn, és pontosan melyek a hasznilatba vett eszkozok.

Az online, illetve offline forrdsok hasznilaténak ardnyit az s.
dbra mutatja be. A bioélelmiszerekrdl tdrténd tdjékozddds sordn
az internetet mint online forrast elsdprd tobbséggel veszik igénybe
afogyasztdk. A megkérdezettek 79 szazaléka hasznalja az internetet
erre a célra. Fontos azonban megjegyezni, hogy br a kitdlt8k na-
gyobb része az online térbdl érkezett, ezzel egyiitt is az internetnek
kiemelkedd szerepe van ezen élelmiszercsoporttal kapesolatos in-
form4lédas sordn. Az internet szimos lehet8séget képes nytjtani

afogyasztoknak az informacidk gyors és kényelmes megszerzéséhez.
Kiildnésen igaz lehet ez kisebb, nehezebben elérhetd élelmiszer-
csoport esetében, amely kisebb fogyasztéi réteghez sz6l. Ugyanis a
hagyominyos médiumok az emberek széles koréhez szélnak, ese-
tiikben nincs értelme sziik tigyfélkdrt megcélozni. Az internet vi-
szont tokéletesen alkalmas erre, célirdnyosan és hatékonyan tudja
eljuttatni a sziikebb iigyfélkdrhdz igazitott informacidkat (Komd-
romi, 2011). fgy ezen élelmiszercsoport fogyasztéinal hittérbe szo-
rulhatnak a hagyomdanyos csatornak, amit vizsgilataink eredményei
is egyértelmien titkrdznek. Az internet utén a masodik legnép-
szer(ibb és legtdbbet hasznilt forrdsok kozé sorolhatdk a termeldk
ésivagy gyrtdk. A fogyasztdk 52 szizaléka haszndlja ezt az infor-
micidszerzési formit. Ennek oka, hogy sokan visarolnak a piacokon
és bioboltokban bioélelmiszert, igy kozvetlen kapcsolatba keriilve
a gydrtéval ésvagy termelSvel. Jelentds informdaciészerzési forrdsnak
mindsiilnek még az ismerdsck (37%) és a rokonok (17%), de minden
otodik ember olvas kdnyvet vagy tjsdgot a témdban. A felsoroltak
koziil a legkevésbé az egészségiigyi szakemberek segitségét veszik
igénybe, a megkérdezettek csupan 12 szdzaléka fordul orvoshoz
ésiragy dietetikushoz a témit illet8en.

5. abra: A bioélelmiszerekrdl valé tijékozodds sordn igénybe vett
forrdsok hasznalatdnak ardnya (n = 103)

(Tobb vélasz is megjelslhetd volt.)

Internet I 79%
Termeldk/Gyartok [N 52%
ismerésok [N 37%
Konyvek/Ujsagok [INNNEGEGEGEGEGE 25%
Rokonok [N 17%
orvos/Dietetikus [N 12%
Tv/Radi6 [l 6%
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A fogyasztdk 38 szdzaléka gyakran hasznélja az internetet, ami-
kor a valasztott élelmiszercsoportrdl szerez informaciét (6. dbra).

Koziiliik is 11 szdzalék nagyon gyakran él az internet adta lehe-
t8ségekkel ebben az esetben. A vilaszaddk 27 szdzaléka ritkan, 14
szdzaléka még ennél is ritkdbban, de keres informacidkat az online
térben. Azok szdma, akik soha nem hasznaljik az internetet erre a
célra, megegyezik azokéval, akik nem jelslték meg az internetet
mint informacidszerzési forrast a bioélelmiszerek tekintetében.

6. dbra: Az internet haszndlatinak gyakorisiga,

a bioélelmiszerekkel kapcsolatos tdjékozédds sordn (n = 103)

m Nagyon gyakran hasznalom
® Gyakran hasznalom
Ritkan hasznalom

Nagyon ritkan hasznalom

m Soha nem haszndlom

27%
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Az interneten informdcikat keresd kitdltsk legszivesebben a
keres@oldalakat (pl. Google) (93%) hasznaljik az online eszkdzdk
kéziil (7. dbra). FeltehetSen azért, mert ez lehet a leggyorsabb
mddja annak, hogy a fogyasztok megtaldljik a szdmukra fontos
informdcidkat az interneten. Hiszen elég a keresett sz6t vagy ki-
fejezést beirni a keresdbe, és az pillanatok alatt kidobja az azoknak
leginkdbb megfeleld taldlati eredményeket. Ezutn a legnagyobb
népszeriiségnek a gydrtoktermeldk honlapjai 6rvendhetnek, a
megkérdezettek 56 szdzaléka keresi fel ezeket az oldalakat. A nagy
népszeriiségnek 6rvendd kozosségi oldalak (pl. Facebook) is jo
kérnyezetnek bizonyulnak az élelmiszercsoporthoz kapesolédd
informécidk fellelésére. A fogyasztdk 37 szdzaléka tdjékozodik
ezeken a weboldalakon. A webaruhizak is sok informaciét nyj-
tanak a termékekrdl, a megkérdezettek kozel harmada haszndlja
8ket mint informdaciéforrast. A magyarok a felhaszn4léi blogokat
(25%) és a szakmai férumokat (25%) is szivesen haszniljik, és a
hiroldalakon (14%) is gytijtenek informdcidkat a bioélelmiszerek-
18l. Felhaszndl6i férumokat a megkérdezettek 11 szdzaléka hasz-
nélja, mig a vallalati blogokat csupdn egy szdzalék keresi fel. Ez az
alacsony érték annak kdszonhetd, hogy a hazai véllalkozésok rend-
kiviil kis szdzaléka miikédtet blogot (KSH, 2016).

7. abra: Online eszkézok hasznalata a bioélelmiszerekkel
kapcsolatos informéciészerzés soran (n = 81)
(Tobb valasz is megjeldlhetd volt.)

Kereséoldalak I 037%
Gyarté/Termel6 honlapja  IEEEEEEEGEG— 56
Kozosségi oldalak NG 37%
Webdruhazak NN 27%
Szakmai Férumok NN 25%
Felhasznaléi Blogok NN 25%
Hiroldalak I 14%
Felhasznaléi Forumok I 11%
Vallalati Blogok | 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Az informicidk tipusdval kapcsolatos eredményeket a 8. dbra
mutatja.

8. dbra: A bioélelmiszerekkel kapcsolatos informdcidk keresettsége
(n = 103) (Tobb vélasz is megjelslhetd volt.)

Ar I =50
Egészségre gyakorolt hatds [ 9%
Eredet/Szarmazasi hely | EEEGG 62
Osszetevsk [ -2
Terméktulajdonsagok |GG 557
Gyarté/Termels N 21%

0% 20% 40% 60% 80%

A fogyasztdk 85 szdzaléka keres rd a bioélelmiszerek 4rdra mint
fontos vasirldst segitd informdciéra Ez azt jelenti, hogy azok az
oldalak, amelyek nem kozolnek 4rat, kevésbé lehetnek érdekesek
a potencidlis visirlok szdmdra. A webdruhdzaknak, illetve
gyartoktermel8k honlapjainak sziikségszertien fel kell tiintetniiik
termékeik 4rdt, igy segitve a fogyaszt6t a vdsirldsi folyamat sordn.
A misodik legkeresettebb informdcié a bioélelmiszerek kapcsin
azok egészségre gyakorolt hatisa (69%). Erdekes kiemelni, hogy

az egészségiigyi informdcidk nagymértékben érdeklik a vasarlokat,
mégis kevéssé fordulnak szakemberekhez megbizhat tandcsért.
Minden masodik embert érdeklik az érintett élelmiszercsoport
Ssszetevd, illetve a terméktulajdonsdgok. Emellett sokan kivin-
csiak a bioélelmiszerek eredetére/szdrmazési helyére (64%), illetve
a gyartd/termeld személyére (41%).

Az internetet informicidforrasként haszndlék legnagyobb ré-
szénél (44%) a tdjékozddast dltaliban koveti vasirlds is (9. dbra).

9. dbra: Az online tdjékozodast kovetd vasirlasok gyakorisiga
(n=81)

1% 2%

5% = Mindig
u A legtébbszor igen
Altalaban igen

A legtobbszor nem

44%
m Csak nagyon ritkan
19%

m Soha

A bioélelmiszerekkel kapcsolatos internetes informdacidkeresést
ennél is gyakrabban, 7%-uknal kéveti a visirlds valamilyen formaja.
Szerintem ez is az online eszkdzok sikerességét igazolja. Az in-
ternetes platformok képesek rovid idén beliil megfeleld mennyiségi
informéciéval ellitni a potencialis fogyasztdt, igy timogatva 8t a
vasirldsi folyamat sordn, és végiil hozzisegitve 6t dontésének ra-
cionalizildsdhoz. A megkérdezettek 18 szdzalékandl sajit beval-
lasuk szerint legtdbbszor nem, 29 szdzalékanil pedig csak nagyon
ritkdn vagy soha nem koveti vasirlds a vilighaldn vald informéci-
Okeresést a bioélelmiszerek tekintetében.

6. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A bioélelmiszerek esetében az internet kiemelt informaciéforrasként
jelenik meg a mintdba bekeriilt fogyasztok korében. Természetesen
nem elhanyagolhat6 a hagyomdnyos forrisok szerepe sem, sokan
informalddnak a termel8ktdl és/ vagy gyartdkedl, vagy kérik ki
kozvetlen kdrnyezetiik véleményét, esetleg vesznek a keziikbe egy
témdba vig6 kdnyvet vagy jsdgot. Az internetet erre a célra hasz-
nélék egyharmada szinte rutinszer(ien keres itt informacidkat az
emlitett termékcesoportrdl. Ez is azt bizonyitja, hogy egyre fontosabb
eszkdzzé valik az internet ezen a téren. Az online eszkdzok koziil
a legsikeresebbnek a keresSoldalak bizonyulnak, de a gyartdkter-
mel8k honlapjainak haszndlata is jelent8snek mondhaté, és a ko-
z3sségi oldalak is fontos tdjékozoddsi pontként emlithetdk. A kér-
déiv eredményeibd] tovdbbd az is kideriil, hogy egy weboldalnak
milyen informacidkat kell tartalmazni ahhoz, hogy a fogyasztdk
megtaldljak az dltaluk legjobban keresett adatokat. A bioélelmi-
szerek esetében az dr, az egészségre gyakorolt hatds és az eredevszir-
mazdasi hely kiemelt figyelmet élvez. Nem utolsésorban pedig az
online informéciék nagyban hozzdjirulnak a vésirldsi dontések
meghozatalihoz, a megkérdezettek majdnem felénél az internetes
informdcidkeresést dltalaban vasarlas is koveti.

Ezek az adatok a mar meglévd kutatdsok eredményeit erdsitik.
Mivel a felmérés nem tekinthetd reprezentativnak, és ezzel egyiitt
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a mintasokasig kerete is szlikre szabott, nem tekinthetd relevins-
nak a részletes 6sszehasonlitis. Altalénosségban annyi azonban
megfogalmazhatd, hogy a tendencidk megegyeznek. Akarcsak Fe-
hér (2015) és Soés (2014) kutatdsaban, itt is igazolédni latszik az,
hogy az internetes platformok szerepe jelent8s az élelmiszerekkel,
és ezen beliil az egészséges élelmiszerekkel kapesolatos informa-
cidkeresés soran haziankban.

A jov8ben érdemesnek litjuk a kérdést tovabb vizsgalni, és egy
nagyobb ivii kutatisban, reprezentativ mintdval jra elemezni a
problémit. Az eredmények segitségiil szolgalhatndnak a hazai
bioélelmiszerrel foglalkozd véllalkozdsoknak ahhoz, hogy sikere-
sebb marketingtevékenységet alakithassanak ki a jévében. Hiszen
ha a bioélelmiszer irdnt érdekl8dd szegmens tdjékozdddsanak ki-
indulé pontja egyértelmiien az internet, akkor az online jelenlét
kulesa lehet a relevins fogyasztdi réteg jobb elérésének.

7. OSSZEFOGLALAS

Kutatisunk kimutatta, hogy az internet képes maga mogé utasitani
a hagyomanyos informiciéforrdsokat és els8szamu forrasként
funkcionalni a vizsgalt élelmiszercsoport esetében. Mivel hazank-
ban az emlitett médon az emberek kis hinyada érdeklddik a bio-
élelmiszerek irdnt, illetve még annal is kevesebben fogyasztjik
azokat, igy ebben az esetben egy olyan médium kiemelt népsze-
riiségnek Srvendhet, amely célzottan és gyorsan tudja informdciéval
kiszolgalni ezt a szlik szegmenst. Az online eszkdzok esetében ki
kell emelniink a keres8oldalakat, a gydrtéktermel8k honlapjait és
a kozosségi oldalakat, amelyek a legsikeresebbnek bizonyultak eb-
bdl a szempontbdl. Az internethasznélat gyakorisigit emlitve el-
mondhatd, hogy a megkérdezettek t5bb mint egyharmada gyakran
vagy nagyon gyakran hasznilja az internetet arra, hogy tdjéko-
zbdjon a bioélelmiszerekrdl. Korabbi kutatisokkal 8sszhangban
eredményeink is megerdsitik, hogy az online platformok fontosak
az élelmiszerekkel kapcsolatos informacidkeresés sordn, amely 4l-
litas a bioélelmiszerek esetében is helytillonak bizonyult.
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